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Nos últimos anos, a gamification tem ganhado a atenção de pesquisadores de diversas 
áreas, graças ao seu potencial percebido para motivar e envolver. O termo gamification 
é usado para designar a aplicação de elementos de jogo em tarefas de não jogos, 
transformando essas tarefas mais envolventes e incentivando comportamentos dese-
jáveis em clientes, usuários e estudantes. Este artigo busca esclarecer o surgimento e 
consolidação da gamification, relatando os resultados de uma revisão de literatura 
acerca do tema entre 2011 a 2015. Os trabalhos foram coletados a partir do Portal 
de Periódicos da Capes/Mec, totalizando 487 documentos, os quais foram analisados 
e classificados de acordo com os seguintes critérios: conceitos relacionados a gamifi-
cation, elementos de jogos utilizados pela gamification, áreas que mais publicaram a 
respeito da gamification e, por fim, a relação entre gamification educação e motivação. 
Os resultados que emergem deste estudo apontam para a crescente popularidade de 
técnicas de gamification aplicadas em uma ampla gama de ambientes. 
Palavras-chave: Gamificação. Elementos de Jogos. Educação. Motivação. Inovação 
Educativa.
ABSTRACT
In recent years, gamification has gained the attention of researchers from various fields, 
thanks to its perceived potential to motivate and engage. The term gamification used 
to describe the application of game elements in non-game tasks, transforming these 
tasks more engaging and encouraging desirable behaviors of customers, users and 
students. This article aims to shed light on the emergence and consolidation of gami-
fication, reporting the results of a literature review on the subject between 2011 and 
2015. The works collected from Portal Capes / MEC, totaling 487 documents, which 
analyzed and ranked according to the following criteria: related concepts gamification, 
game elements used by gamification, areas that published on gamification, and finally 
the relationship between gamification education and motivation. The results emerging 
from this study point to the growing popularity of gamification techniques applied in a 
wide range of environments.
Key-words: Gamification. Games Elements. Education. Motivation. Educational Inno-
vation.
RESUMEN 
En los últimos años, gamification ha ganado la atención de los investigadores de diver-
sos campos, gracias a su potencial percibido para motivar y comprometer. El término 
gamification se utiliza para describir la aplicación de elementos de juego en las tareas no 
juego, transformando estas tareas más atractivo y fomentar comportamientos deseables 
de los clientes, usuarios y estudiantes. Este artículo pretende arrojar luz sobre la apar-
ición y consolidación de gamification, informar de los resultados de una revisión de la 
literatura sobre el tema entre 2011 y 2015. Las obras han sido recogidos de Periodicos 
Portal Capes / MEC, por un total de 487 documentos, los cuales fueron analizados y 
ordenadas de acuerdo con los siguientes criterios: relacionado gamification conceptos, 
elementos de juego utilizados por gamification, áreas que publicaron en gamification, y, 
finalmente, la relación entre la educación y la motivación gamification. Los resultados se 
desprende de este estudio apuntan a la creciente popularidad de las técnicas aplicadas 
gamification en una amplia gama de entornos.
Palabras clave: Gamification. Juegos Elementos. Educación. Motivación. Innovación 
Educativa.
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1 Introdução
Com a crescente popularidade dos jogos de ví-
deo, surgiu um movimento para defender a extensão 
e aplicação de mecanismos dos jogos para o mundo 
real, em fins muito longe de apenas entretenimento. A 
gamificação (do original em inglês gamification) cor-
responde ao uso de mecanismos de jogos orientados 
para o objetivo de resolver problemas práticos ou para 
despertar engajamento em um público específico. O 
desenvolvimento da gamificação (também referida 
como ludificação), provém de uma constatação um 
tanto óbvia: “seres humanos sentem-se fortemente 
atraídos por jogos” (VIANNA et al., 2013, p. 14). E quan-
do empregada corretamente, a gamificação propor-
ciona uma experiência inerentemente envolvente e, 
mais importante ainda, promove aprendizagem.
Nos últimos anos, a gamificação surgiu como 
uma tendência dentro dos setores comerciais e de 
marketing (como cartões de pontos e recompensas 
associações, estruturas educativas e produtividade 
no local de trabalho) e, recentemente, ganhou a 
atenção de acadêmicos, educadores e de profis-
sionais das mais diversas áreas (SEABORN e FELS, 
2015). Várias características são comuns entre a 
gamificação, serious games (jogos educativos) e 
games (jogos): a fidelidade do usuário, realizações 
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(por exemplo, pontos, moeda virtual, níveis etc.), 
recrutar usuários a partir de outro usuário da rede 
social (SIMÕES et al., 2013). Porém, se destaca que, 
apesar de a gamificação apresentar característi-
cas semelhantes aos serious games e games, eles 
se constituem em objetos diferentes. 
Há diversas versões empregadas para definir a 
gamificação. Embora as definições variem em ên-
fase, destaca-se que todas elas incluem a definição 
de como a gamificação é construída, por meio do 
componente sistêmico experiencial, descrevendo o 
envolvimento humano dentro do jogo. Para esclarecer 
essas definições, realizou-se uma revisão de literatura 
com o termo gamification, cujos resultados são apre-
sentados neste artigo. Para o propósito, foi pesquisa-
da a literatura específica em relação ao conceito, 
elementos e áreas que mais se interessam pelo tema, 
o que em si dispõe de um número significativo de 
pesquisas publicadas. 
Nessa perspectiva, o artigo apresenta questões 
para reflexão, como: quais conceitos e ideias estão 
ligados ao uso da gamificação? Quais áreas adotam 
técnicas de gamificação? O que distingue a gamifi-
cação dos serious games, gameful design e game? 
Quais elementos dos jogos são mais usados na gamifi-
cação? Qual a relação entre gamificação, educação 
e motivação? A partir dessas reflexões, identificaram-
se tendências emergentes na utilização de determi-
nadas configurações da gamificação que servem 
como instrumento na prática adotada para apoiar 
as diversas áreas. Os resultados que emergem deste 
estudo apontam para a crescente popularidade de 
técnicas da gamificação aplicadas em uma ampla 
gama de ambientes que aparecem de forma distinta, 
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que variam de acordo com situações de interesses 
emergentes, considerada por muitos um fenômeno 
que cresce rapidamente.
2 Metodologia 
Foi realizada pesquisa bibliográfica e revisão de 
literatura, no início de 2016, seguindo os passos meto-
dológicos fundamentais identificados por Rickinson e 
May (2009): escopo, busca, seleção, análise, síntese 
e elaboração de relatórios. O primeiro desses passos 
[escopo] culminou na definição sobre a) o tema da 
pesquisa a ser adotada, ou seja, <gamif*> (gamifica-
tion, gamify, gamified etc.); b) a latitude da pesquisa 
se refere ao título [de publicação], isso significa que 
os trabalhos selecionados para a análise são aqueles 
que lidam com o tema gamification diretamente em 
seus títulos, como uma preocupação de investiga-
ção própria, ao contrário daqueles que simplesmen-
te mencionam o tema por algum motivo; c) o corte 
temporal dos trabalhos científicos publicados foi entre 
os anos de 2000 a 2015. 
Para a cobertura na etapa de busca, utilizou-se 
o Portal Capes/Mec/Brasil (Capes, 2016), por reunir e 
disponibilizar produção científica internacional indexa-
da. Após a realização da busca, no Portal, foi possível 
identificar quais bases de dados se destacaram em 
publicações científicas com o título gamification. O 
Quadro 1 mostra o número de registros que foram 
recuperados, a partir dos critérios já mencionados. 
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Quadro 1: Documentos recuperados a partir de cada 
fonte




ProQuest Advanced Technologies e Aerospace 
Collection
107
Social Sciences Citation Index (Web of Science) 50
Directory of Open Access Journals (DOAJ) 41
Fonte: Portal de Periódicos Capes, 2016.
3 Análise e discussão dos resultados
3.1 Tendência Tempo
O intervalo de tempo definido na fase do esco-
po da revisão de literatura, a partir do ano de 2000, 
foi projetado para incluir o momento de 2002 que, 
segundo Marczewski (2012), foi o ano de criação da 
gamificação, porém, o termo aparece nos títulos de 
trabalhos, pela primeira vez, só a partir de 2011. A 
Figura 1 apresenta a evolução anual de documentos 
que mencionam  a gamificação em seus títulos de 
publicação, entre 2011 a 2015, a informação está re-
cuperada a partir da busca das cinco base de dados: 
OneFile (GALE), Scopus (Elsevier), ProQuest Advanced 
Technologies e Aerospace Collection, Social Sciences 
Citation Index (Web of Science) e Directory of Open 
Access Journals (DOAJ). 
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Figura 1: Distribuição anual de trabalhos com o título 
gamification
Fonte: Portal de Periódicos Capes/MEC, 2016.
Diante dos resultados encontrados em relação à 
evolução histórica da gamificação, pode-se confirmar 
o rápido e recente crescimento do tema. Percebe-
se, também, que os resultados encontrados condi-
zem com os resultados relatados por Caponetto et 
al. (2014) e Dicheva et al. (2015) os quais fornecem 
uma visão geral do rápido aumento da publicação 
de escritos acadêmicos relacionados ao tema ga-
mificação.
3.2 País de origem 
A Figura 2 apresenta uma lista dos países que 
mais se destacaram em publicação. Os dados fo-
ram extraídos e analisados a partir das bases Sco-
pus (Elsevier) e Social Sciences Citation Index (Web 
of Science), e indicam que, embora a gamification 
seja compreensivelmente forte em sua “terra natal”, 
os Estados Unidos da América, não deixa de ser uma 
área de interesse internacional para a comunidade 
de pesquisa. De acordo com Stewart e Misuruca 
(2012), conquanto exista um crescente reconhecimen-
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to do setor industrial da América do Norte (Estados 
Unidos e Canadá), em relação à gamificação, há de 
se considerar que existe uma crescente atividade na 
Europa (Alemanha, Inglaterra, Espanha, Portugal e Itá-
lia), em grande parte ancorada em esforços e redes 
de investigação, focados em explorar, demonstrar e 
desenvolver o potencial de aplicar técnicas de jogo 
em toda uma variedade de contextos não-lazer. 
A oitava posição do Brasil, no ranking, representa 
uma  mudança  de  foco  nos estudos   da   área 
de Interação Humano-Computador [IHC]. Segundo 
Alves et al. (2012, p. 27), “nessa tendência as inicia-
tivas a remoção de obstáculos na navegação têm 
dado lugar aos estudos relacionados à melhoria da 
experiência do usuário na aplicação, a gamificação 
tem desempenhado um importante papel”. Deve-se, 
também, ao número crescente da utilização da ga-
mification na área de educação do Brasil, o cená-
rio demonstra que a gamification na educação está 
começando a se consolidar, a exemplo, citamos a 
inclusão nos projetos de EAD, demonstrando abertura 
como metodologia (CENSO EaD.br., 2013). 
4 Questões para reflexão 
4.1 Quais conceitos e ideias estão ligados ao 
uso da gamificação?
A definição de qualquer conceito é sempre uma 
tarefa difícil, a gamificação não é uma exceção, ela 
é definida por diferentes perspectivas, por vezes, em 
termos de comportamento, outras vezes em termos 
de predisposições, tendências, como processo de 
tratamento de informação, ou ainda, em termos de 
situação da aprendizagem (KOIVISTO; HAMARI, 2014). 
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Figura 2: Documentos publicados por país de origem 
2011 a 2015.
Fonte: Portal de Periódicos Capes/MEC, 2016.
Deterding (2012) afirma que o uso da gamifica-
ção atualmente na indústria está relacionado entre 
dois conceitos: a) o primeiro trata da adoção cres-
cente e institucionalização da ubiquidade dos vi-
deogames na vida diária, b) o segundo diz que os 
elementos de jogos são capazes de tornar produtos 
e serviços não relacionados a jogos mais agradáveis 
e contagiantes, devido à natureza dos videogames 
que são pensados com o propósito primário de di-
versão. De tal modo, seguindo o primeiro conceito 
de Deterding (2012), a definição de Huotari e Hamari 
(2012) trata a gamificação como institucionalização, 
no sentido de relacionar com o objetivo, de facilitar e 
dar suporte à criação de valor pelos usuários. Ainda, 
de acordo com Huotari e Hamari (2012), a gamifi-
cação é considerada um pacote de serviços que 
provê feedback por meio de mecanismos de regras 
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e de interação. Adotando o segundo conceito de 
Deterding (2012), apresentamos a definição de Zicher-
mann (2011), que destaca o poder de envolvimento 
da gamificação, por meio da inclusão de mecânica, 
estilo, pensamento e/ou técnicas de design de jogos 
para envolver pessoas na solução de um problema. 
Em relação ao campo das ideias relacionadas 
à gamificação, a Figura 3 ilustra  o ciclo de pala-
vras geradas na base de dados da OneFile (GALE) 
em documentos que continham no título <gamif*> 
(gamification, gamify, gamified etc.). Essa ferramenta 
insere os títulos, assuntos e aproximadamente as 100 
primeiras palavras de um subconjunto dos principais 
resultados e os alimenta em um algoritmo. Nas pala-
vras-chave, exibidas nos gráficos, são encontradas, 
com mais frequência, cinco palavras no localizador 
de tópicos e se destacam: Learning, Games, Manage-
ment, Market, Customer, Students. Isso demonstra que 
a gamification está ligada de alguma forma ao valor 
agregado a diversos conceitos. Outros tópicos interes-
santes surgem na figura mobility e training, refletindo 
o impacto a nível educacional e do marketing que 
a gamification apresenta nos processos, confirmando 
a utilização da gamificação no caso de estratégias 
inovadoras (CAPONETTO et al., 2014).
De acordo com Stewart e Misuruca:
...a gamificação como um conceito que se baseia, em 
marketing, mídia e estudos comportamentais relacio-
nados com a saúde, bem-estar, mas também tem sido 
explorada em torno de áreas antes desconhecidas 
como locais de trabalho e educação por meio da 
proliferação de ‘emblemas’ e elementos competitivos 
(2012, p. 41). 
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Figura 3: Ciclo de palavras relacionadas a gamification
Fonte: Portal de Periódicos Capes/MEC, 2016. Base de dados 
OneFile (GALE), 2016.
Percebe-se que, apesar das definições variar 
em ênfase, todas incluem a definição de como a 
gamificação é construída por meio de componente 
sistêmico experiencial, descrevendo o IHC dentro do 
jogo. A definição da versão mais empregada é o uso 
de elementos de jogo em contextos de não jogos, 
em que a dinâmica do jogo em tarefas de não jo-
gos pode transformar essas tarefas mais envolventes 
e incentivar comportamentos desejáveis em clientes, 
usuários e estudantes (PRINCE, 2013). Definitivamente, 
um efeito digno de exploração para todas as áreas.
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4.2 Quais áreas adotam técnicas de gamifi-
cação?
Nos últimos anos, a gamification surgiu como uma 
tendência dentro dos setores comerciais e de marke-
ting (como cartões de pontos e recompensas associa-
ções, estruturas educativas, e produtividade no local 
de trabalho) e, recentemente, ganhou a atenção de 
acadêmicos, educadores e de profissionais das mais 
diversas áreas (SEABORN e FELS, 2015). A Figura 4 apre-
senta as áreas que adotaram a gamificação, abrange 
uma ampla gama de áreas, porém, a gamificação 
encontra na Ciência da Computação e na Educação 
áreas bastante férteis para a sua aplicação. 
Segundo Caponetto et al. (2014), a adoção da 
gamification eficaz em sala de aula implica determi-
nada infraestrutura tecnológica, com um quadro de 
instrutores adequados. Assim, é natural que a aplica-
ção antecipada de gamificação se destaque, princi-
palmente na área da Ciência da Computação, uma 
vez que possui a população de instrutores que têm 
as habilidades necessárias para a criação, adapta-
ção e/ou a manutenção de infraestrutura tecnoló-
gica de suporte adequado para a implementação 
de sistemas gamificados.
Em relação à área da educação, deve-se encon-
trar nessa área indivíduos que carregam consigo muitas 
aprendizagens advindas das interações com os jogos, 
os denominados por Prensky (2001) como “nativos di-
gitais”. Encontra, também, na educação uma área 
que necessita de novas estratégias para dar conta 
de indivíduos que cada vez mais estão inseridos no 
contexto das mídias e das tecnologias digitais e se 
mostram desinteressados pelos métodos passivos de 
ensino e aprendizagem utilizados na maioria das es-
colas (FARDO, 2013). 
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Figura 4: Áreas que adotaram a gamification
Fonte: Portal de Periódicos Capes/MEC, 2016. Base de dados Scopus 
(Elsevier), 2016.
Daí entendemos que a implementação comum 
da gamification é levar os elementos de jogos (como 
pontos, níveis e realizações), e aplicá-los em diversas 
áreas e contextos (profissional ou educacional). Se-
gundo Zea et al. (2012, p. 140), “em um século em 
que a tecnologia ocupa grande parte do mercado, 
tanto profissionalmente como pessoalmente, era ape-
nas uma questão de tempo antes que a tecnologia 
inundasse todos os cantos da vida diária, inclusive a 
educação”.
4.3 O que distingue a Gamificação dos 
Serious Games, Gameful Design e Game?
Apesar de apresentarem características seme-
lhantes à Gamification, Gameful Design, Serious Ga-
mes e Game constituem-se em objetos diferentes. O 
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Quadro 2, elaborado por Marczewski (2013), apresen-
ta características que os distinguem. 
Quadro 2: Principais características Gameful Design, 
Gamification, Serious Games/Simulation e Game
Fonte: Marczewski (2013).
Gameful design ou design lúdico é um jogo com 
uma abordagem estética e usabilidade divertida com 
game thing [coisas de jogos], ao invés de apenas in-
clusão de elementos de jogo. Essa relação pode ser 
vista, ao observar o resultado que se obtém quando 
se usa elementos e ideias de jogos e aplica a coisas 
que não são jogos. Essa definição enfoca o propósito 
de gamification e enfatiza o seu objetivo, ou seja, o 
envolvimento dos usuários e resolução de problemas 
(MARCZEWSKI, 2013).
Serious games [jogos sérios] é um jogo que não 
foi criado para apenas entretenimento, ele tem todos 
os elementos de um jogo real, tanto o visual quanto 
o jogar em si, mas tem um propósito definido, com 
resultado ou mensagem que os criadores desejaram 
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passar para o usuário (MARCZEWSKI, 2013). Para Sear-
born e Fels (2015), a gamificação é o processo que 
dá origem a jogos sérios, definidos como uma trans-
formação de conteúdo educativo em um jogo. 
As Simulações são diferentes dos serious em ga-
mes, pois ao invés de ser um jogo com algum tipo 
de mensagem ou propósito sério, elas são projetadas 
para simular algo do mundo real, a razão de avaliar 
as simulações como um pouco diferente dos serious 
games é porque nem sempre precisa ter o jogo (MAR-
CZEWSKI, 2013). 
Os Games possuem todas as características já 
citadas, mas o jogo serve apenas para o entreteni-
mento. A principal diferença entre Games e Gami-
fication, é que a Gamification é comumente usada 
para avançar metas (por exemplo, apoiar estilos de 
vida mais saudáveis, consumo mais verde, e uma me-
lhor tomada de decisão financeira), enquanto que 
os games são utilizados puramente autotélico ou por 
motivações intrínsecas (KOIVISTO; HAMARI, 2014). 
Ampliando essa distinção, Deterding et al. (2011) 
apresentam a perspectiva do designer. Segundo os 
autores, o que distingue a gamification de games “re-
gulares” de entretenimento e dos “serious games” é 
que a gamification é estabelecida por um sistema 
que utiliza apenas elementos dos jogos e não um 
“jogo completo”. E, do ponto de vista do usuário, a 
gamificação é entendida como “projetos de intera-
ções lúdicas ou gameful” ou de outra forma – são sis-
temas que empregam elementos de design de jogos, 
mas que não são considerados “jogos completos” 
para os usuários. 
Para melhor exemplificar essa distinção, observa-
mos como Deterding et al. (2011) situam a gamifica-
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ção, em relação aos jogos, utilizando um diagrama 
de quadrante, representado pela Figura 5. Logo que 
analisamos os Serious Games e a Gamification na 
categoria “jogos”, no entanto, eles são projetados 
para um propósito em vez de entretenimento puro. 
É importante nesta fase dizer isto, destacar que Se-
rious Games, e até mesmo Gamification, pode ser 
divertido. No entanto, este não é o objetivo final do 
projeto, eles são projetados para um propósito em 
vez de apenas entretenimento. O eixo horizontal é 
executado a partir do “whole” (todo) para “elements” 
(partes) e os verticais no eixo de toy (brincar) para 
Game (jogar). Eles colocam gamificação (ou “game-
ful concepção/gamification”) no quadrante superior 
direito entre “Game” e “elements”. Em contrapartida, 
serious games (jogos sérios ou utilizados para fins edu-
cativos) estão no quadrante superior esquerdo entre 
Game e Whole; e interações lúdicas (Playful interac-
tion) estão categorizadas no quadrante inferior entre 
jogar e brincar (play) /brinquedos (toys).
Figura 5: Contextualização da gamificação
Fonte: Deterding et al. (2011).
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Resumindo, podemos considerar a gamificação 
como uma nova tecnologia que emprega elementos 
de design do jogo em contextos de não jogo, e isso 
a diferencia dos serious games e playful interaction. 
4.4 Quais os elementos dos jogos são mais 
utilizados na gamificação?
De acordo com a revisão de literatura, os ele-
mentos de jogos mais utilizados na gamificação são 
o desafio, feedback, sensação de curiosidade, resolu-
ção de problemas, sentimento de realização, autono-
mia e domínio (DALE, 2014). Além desse aspecto, Sena 
e Coelho (2012) identificaram outros seis elementos: 
autonomia, autoconfiança, desafios, feedback, metas 
e interação social. 
Os elementos do jogo não são apenas elemen-
tos visuais, eles podem ser classificados em diferentes 
níveis de abstração. Alguns exemplos de elementos 
visuais são aqueles que são tipicamente vistos em 
jogos (concretos), como medalhas e placares, en-
quanto exemplos de elementos abstratos seriam as 
regras e o tempo do jogo (CHEONG et al., 2014). O 
Quadro 3 apresenta uma classificação geral dos ele-
mentos de jogos.
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Quadro 3: Níveis de elementos para design de jogos
Nível Descrição Exemplos
Padrões de projeto 
para interface de 
jogos
Componentes comuns 
de sucesso de design 
de interação e soluções 
de design para um 
problema conhecido em 







projeto de jogo e 
mecânica
Comumente partes 
do projeto de um 
jogo em que ocorre 








design de jogo e 
heurísticas
Diretrizes de avaliação 
para abordar um 








Modelos de jogos Modelos conceituais dos 
componentes de jogos 







Métodos de design 
jogo
Práticas e processos 
específicos do design do 
jogo







Fonte: Deterding et al. (2011).
Uma perspectiva de alternativa é a divisão de 
elementos de jogo que envolvem três tipos de ele-
mentos, rotulados por Werbach e Humter em dinâmi-
ca, mecânica e componentes. 
Dinâmica são os elementos que oferecem motivações 
através de recursos como narrativa ou a interação 
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social. Mecânicas são os elementos que impulsionam 
o envolvimento jogador, e incluem aspectos como a 
possibilidade, voltas ou recompensas. E componen-
tes são os exemplos específicos dos recursos de nível 
superior: elementos como pontos, ou bens virtuais, ou 
missões (2015, p. 16).
Da mesma forma que a classificação anterior, 
também essas categorias são divididas com base 
em níveis de abstração. O Quadro 4 apresenta uma 
descrição e exemplos dessas categorias, cada uma 
das mecânicas fornece uma maneira de implemen-
tar uma ou mais dinâmicas em um jogo e, de forma 
semelhante, os componentes são amarrados a um 
ou mais desses elementos de nível.
Quadro 4: Categoria de elementos do jogo
Categoria Descrição Exemplo
Dinâmicas São os aspectos do 
quadro geral do sistema 
gamified que você tem 
que considerar e gerenciar, 
mas que nunca pode entrar 




Mecânicas São os processos 
básicos que orientam a 










Componentes São as instâncias 








Líderes, níveis, Pontos, 
Missões, gráfico social, 
equipes, Bens Virtuais
Fonte: Werbach; Hunter, 2012. Elaborado por Cheong et al., 2014.
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Dadas essas duas perspectivas sobre elementos 
do jogo, a semelhança observada é que eles são 
classificados de acordo com os níveis concretos ou 
abstrato (o Quadro 3 apresenta do concreto para o 
abstrato, enquanto o Quadro 4 mostra do abstrato ao 
concreto). Essa interação é conseguida por meio do 
uso adequado dos elementos já mencionados como 
jogo, técnicas de jogo e jogo pensando (WERBACH; 
HUNTER, 2015). 
Cheong et al. destacam que:
(...) a gamificação não é simplesmente sobre o uso 
de elementos de jogo, ela contém também aspectos 
de design do jogo, técnicas de jogo e pensar jogo, 
que são todos importantes. Os elementos dos jogos, 
não são os únicos responsáveis pela experiência do 
jogador, mas sim a interação de todos esses aspectos 
e como eles fundir-se com os objetivos da atividade 
gamificada ou sistema (2014, p. 233). 
Os elementos de jogo sociais utilizados para ga-
mificação, também, são uma categoria notável (ZI-
CHERMANN e CUNNINGHAM, 2011), especialmente 
para a geração de pessoas que compartilham seu 
cotidiano em redes sociais. Várias características 
são comuns a ambos os jogos sociais e gamification: 
a fidelidade do usuário, realizações (por exemplo, 
pontos, moeda virtual, níveis etc.), recrutar usuários 
a partir de outro usuário da rede social (SIMÕES et 
al., 2013). 
4.5 Qual a relação entre gamification e edu-
cação?
Jogos de vídeo são populares entre as gerações 
mais jovens, designados como “nativos digitais”, se-
gundo Prensky (2001), para eles, todas essas tecno-
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logias sempre existiram e são utilizadas como algo 
que sempre fez parte de suas vidas. No entanto, os 
“nativos digitais” têm se mostrado desprendidos com 
algumas atividades escolares, com consequências 
sobre os seus níveis de motivação, o que afeta seus 
resultados de aprendizagem (SIMÕES et al., 2013).
Assim, o uso da gamificação tem potencial na 
educação, onde encontramos com frequência es-
tudantes desmotivados e professores deixando de 
envolvê-los em atividades de aprendizagem. Embo-
ra, não haja consenso sobre exatamente como as 
pessoas aprendem, quase todas as teorias reconhe-
cem que é fundamental ter estudantes envolvidos no 
processo. E, ainda que algumas vezes a aprendiza-
gem para o seu próprio benefício seja um motivador 
envolvente, muito do que as pessoas precisam elas 
aprendem, mas isso não significa que a aprendizagem 
não pode ser divertida – ao contrário (PRENSKY, 2001). 
A ciência cognitiva mostrou que a participação 
ativa de estudantes em situações de aprendizagem 
é mais eficaz do que as formas de ensino que se ba-
seiam apenas na aprendizagem reflexiva. A fim de 
criar a aprendizagem atraente, as recompensas são 
essenciais, especialmente para as pessoas motivadas 
extrinsecamente. O desafio é a concepção da gami-
ficação de uma maneira que as pessoas motivadas 
intrinsecamente participam e não estão relacionadas 
a incentivos externos. A gamificação motiva as pesso-
as a aprender em um ambiente definido por objetivos, 
regras e recompensas, a interação envolve objetos, 
que proporcionam o feedback ao aluno (MÜLLER et 
al., 2015). Assim, a gamificação facilita a aprendi-
zagem devido ao aumento da atenção e diversão 
durante o processo de interação e aprendizagem. 
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De acordo com De-Marcos et al. (2014), a gamifi-
cação na educação é uma abordagem que acelera 
a curva de experiência de aprendizagem, ensinando 
assuntos complexos e sistemas pensar. A Figura 6, sin-
tetiza algumas das razões para utilizar a gamificação 
na educação.
Figura 6: Razões para usar gamification na educação
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Incluir ciclos de 
realimentação 
rápida 
Adaptar as tarefas 








mais curtas e simples 
 
Permitir diferentes 
rotas para o sucesso 
Permitir o 
reconhecimento e a 
recompensa por 
professores, pais e 
outros alunos 
Fonte: Simões et al., 2013.
A gamificação surge como um conjunto de ferra-
mentas para aumentar a motivação das pessoas em 
situações de aprendizagem, e nessa conjuntura pode 
ser considerada um instrumento de aprendizagem, 
que irá adicionar aos elementos do jogo um valor 
funcional. O objetivo é aproveitar os elementos do 
jogo que fazem os jogos agradáveis  e divertidos para 
jogar, adaptá-los e usar esses elementos nos processos 
de ensino. Assim, os estudantes aprendem, não por 
jogar jogos específicos, mas eles aprendem como se 
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estivessem jogando um jogo (DETERDING, 2012). Desse 
modo, podemos considerar que a gamificação tem o 
potencial para aumentar a produtividade da apren-
dizagem por meio da integração de elementos de 
jogo, isto é, o efeito de aprendizagem dos estudantes 
pode ser aumentado (ZEA et al., 2012). 
4.6 Qual a relação entre gamification e moti-
vação?
Originada como método aplicado em progra-
mas de marketing e aplicações para a web com a 
finalidade de motivar, engajar e fidelizar clientes e 
usuários, a gamificação pressupõe a utilização de 
elementos tradicionalmente encontrados nos jogos 
(como narrativa, sistema de feedback, sistema de re-
compensas, conflito, cooperação, competição, obje-
tivos e regras claras, níveis, tentativa e erro, diversão, 
interação, interatividade), em outras atividades que 
não são diretamente associadas aos jogos, com a 
finalidade de tentar obter o mesmo grau de envolvi-
mento e motivação que normalmente encontramos 
nos jogadores quando em interação com bons jogos 
(FARDO, 2013).
A gamificação sinaliza uma mudança para longe 
da visão ultrapassada que as motivações pecuniá-
rias (por exemplo, dinheiro, presentes) e instrumentais 
(por exemplo, busca de informação) proporcionam. 
Assim, os pesquisadores foram surpreendidos com a 
quantidade de usuários de internet que fazem coisas 
“de graça”. A gamificação, no entanto, reconhece 
implicitamente que, apesar de os participantes on-line 
não serem remunerados, eles raramente trabalham 
“de graça”. Em vez disso, poderosos processos sociais 
psicológicos (tais como, a autoeficácia, a identifica-
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ção do grupo e a aprovação social) proporcionam 
recompensas (DETERDING, 2012). Desse modo, perce-
bemos que a ideia é encorajar os usuários a adotar 
comportamentos desejáveis por meio de técnicas que 
tiram vantagem das características psicológicas hu-
manas. Essas técnicas encorajam o usuário a realizar 
tarefas consideradas normalmente entediantes como 
completar uma pesquisa, comprar algo, ou manter 
um cadastro atualizado (NICHOLSON, 2012). 
Há dois tipos de motivação: a intrínseca e a ex-
trínseca. De acordo com Sena e Coelho (2012), a 
primeira se refere à motivação para se trabalhar com 
aquilo que se considere interessante, empolgante ou 
pessoalmente desafiador. O segundo tipo, por sua 
vez, trata da motivação para se trabalhar em de-
terminado assunto com a promessa do recebimento 
de uma recompensa. As autoras identificaram ainda 
uma relação entre motivação intrínseca e a criativi-
dade, ou seja, as pessoas tendem a ser mais criativas 
quando fazem algo que lhes dá prazer e afirmam que 
“para entender o que cativa um jogador é importante 
descobrir suas motivações e de que formas os games 
trabalham seus desejos e geram novas necessidades” 
(SENA; COELHO, 2012, p. 84). 
Para Müller et al. (2015, p. 123), a motivação in-
trínseca é definida como “fazer de uma atividade 
para suas satisfações inerentes” enquanto que a ex-
trínseca se refere a uma “atividade que é realizada 
para atingir resultados separáveis”. Quanto à expe-
riências gamified, é recomendado por Müller et al. 
(2015) não aplicar incentivo externo como recom-
pensas, porque vai atrapalhar a motivação intrínseca 
para a requalificação e o poder energético interno 
da atividade. 
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O objetivo de mudar o comportamento das pes-
soas, por meio da gamificação, é destinado a usuários 
invocando motivação intrínseca, geralmente por meio 
de projeto reminiscente dos jogos (HAMARI; KOIVISTO, 
2015). Percebe-se que o potencial da gamificação 
baseia-se no apoio motivacional integral, invocando 
experiências de fluxo. Ryan y Deci1 (2000), citados por 
Blohm y Leimeister, distinguem: 
...a motivação intrínseca diretamente enraizada a uma 
determinada tarefa, enquanto a motivação extrínseca 
sempre visa a objetivos externos, como compensação 
financeira. Tradicionalmente os incentivos são geral-
mente mecanismos baseados em aumentar motivação 
extrínseca, isto é, introduzindo recompensas financeiras 
(2013, p. 4).
Nessa perspectiva, a gamificação pode ser vista 
como uma ferramenta hedônica para a produtivi-
dade, podendo ser considerada motivadora para o 
usuário em direção a objetivos utilitários, ou seja, mo-
tivando intrinsecamente o comportamento humano 
(HAMARI; KOIVISTO, 2015). A teoria fundamentada em 
princípios hedônicos baseia-se no conceito subjacen-
te de “affordance motivacional” que um usuário só 
é motivado por um aspecto de um sistema, quando 
existe uma correspondência entre algum aspecto e 
o utilizador, o que é muito semelhante ao conceito 
de “relevância situacional”. Esse conceito de “rele-
vância situacional” é importante quando se pensa 
em gamification. Para Nicholson: 
1 Ryan RM, Deci EL (2000). Intrinsic and extrinsic motivations: 
classic definitions and new directions. Contemporary Educational 
Psychology 25 (1): 54-67.
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Quando alguém cria metas para um usuário, é seme-
lhante a um juiz externo decidir o que é relevante para 
uma para a outra pessoa. Sem conhecer o usuário, 
não há nenhuma maneira de saber seus objetivos e 
proporcionar algo de interesse do usuário, ou até mes-
mo o que ele precisa (2012, p. 2).
Quando consideramos gamificação a partir da 
dicotomia da perspectiva desse tipo de sistema, seria 
difícil classificá-la como utilitária ou hedônica, uma 
vez que a gamificação oferece tanto benefícios utili-
tários (como produtividade) quanto benefícios hedô-
nicos (como diversão). Nesse contexto, gamificação 
“representa uma classe de sistemas a partir do ponto 
de vista teórico de classificar tipos de sistema; a no-
ção sobre a associação positiva entre a motivação 
intrínseca e melhoria no desempenho é a principal 
razão que se espera para a gamificação ser eficiente” 
(HAMARI; KOIVISTO, 2015, p. 420). 
Com frequência cada vez maior, esse conjunto 
de técnicas tem sido aplicado por empresas e enti-
dades de diversos segmentos como alternativas às 
abordagens tradicionais, sobretudo no que se refere 
a encorajar pessoas a adotarem determinados com-
portamentos, a se familiarizarem com novas tecnolo-
gias, a agilizar seus processos de aprendizado ou de 
treinamento e a tornar mais agradáveis tarefas consi-
deradas tediosas ou repetitivas (VIANNA et al., 2013). 
Para Vianna et al., “a aplicação de uma bem-su-
cedida estratégia de gamificação está diretamente 
associada ao entendimento do contexto em que se 
insere o usuário, e quais são seus anseios e limitações 
extrínsecos (incitados pelo meio externo) e intrínsecos 
(auto motivados) ” (2013, p. 18).
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Desse modo, a gamificação é muito mais do que 
simplesmente premiar pontos e medalhas; trata-se de 
entender e influenciar o comportamento humano que 
as empresas querem incentivar entre os seus usuá-
rios (DALE, 2014). O conceito de motivação, se apli-
cado ao escopo dos mecanismos de jogos, poderia 
ser definido como aquele em que se articulam as 
experiências vividas pelo sujeito e se propõe novas 
perspectivas internas e externas de ressignificação 
desses processos, a partir do estímulo à criatividade, 
ao pensamento autônomo e propiciando bem-estar 
ao jogador. Assim, podemos considerar que a Gami-
fication, além de estar impulsionada pelo sucesso dos 
videogames, também é impulsionada pelas diferen-
tes teorias psicológicas, principalmente pelos modelos 
motivacionais (DE-MARCOS et al., 2014).
5 Considerações finais 
Os conceitos sobre gamificação podem aparecer 
de forma distinta que variam de acordo com situa-
ções de interesses emergentes, sendo adotadas téc-
nicas de gamificação tanto em áreas para apoiar a 
aprendizagem em uma variedade de contextos edu-
cativos quanto áreas temáticas (psicologia, saúde, 
engenharias...), mas também para lidar com atitudes 
e comportamentos transversais, como a colaboração 
e a criatividade. 
A gamificação é originada nos setores de ma-
rketing, por ter sido a área que surgiu como método 
aplicado em processos comerciais, com o objetivo de 
proporcionar interação e apoiar o usuário na criação 
de experiências gameful. Observa-se que a gamifi-
cação tem como base a natureza experiencial de 
jogos que é motivar, engajar e fidelizar jogadores/
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usuários. De tal modo, a gamificação se utiliza dos 
elementos do jogo que fazem os jogos agradáveis  e 
divertidos para jogar, adaptando e empregando esses 
elementos nas diversas áreas. Assim, a gamificação 
encoraja os usuários a adotarem comportamentos 
desejáveis por meio de técnicas que tiram vantagem 
das características psicológicas humanas e pode ser 
direcionada a qualquer área, e quando bem planeja-
das e desenvolvidas levarão a resultados de interação 
e diversão que encontramos quando as pessoas estão 
em contato com bons jogos. 
E n t e n d e - s e ,  e n t ã o ,  a  c o n s o l i d a ç ã o  d a 
Gamificação por proporcionar uma experiência 
inerentemente envolvente e que as diversas áreas 
que utilizam a gamificação são capazes de tornar 
produtos e serviços não relacionados a jogos mais 
agradáveis e contagiantes. A gamificação é mais 
uma alternativa para pensar e conduzir ambientes 
de modo mais significativo e atraente para a socie-
dade de hoje, inserida nesse contexto dos games, 
das tecnologias digitais e da cultura digital. E, desse 
modo, pode-se considerar a gamificação como uma 
nova tecnologia que emprega elementos do jogo em 
contextos de não-jogo, indicando que a utilização 
da gamificação serve como instrumento na prática 
adotada para apoiar as diversas áreas.
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